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PRESENT ACION
LaInvestigaciondeMercadosnoesunaciencia,esunarte,enconsecuencianoexiste
unametodofogfatinicaquese debaseguircelosamente,sinoquemuchodel exito de
estadependedelacreatividad elinvestigador,desucapacidadeamilisisy hastade
su olfato comercial.Sin embargo,este arte tiene sus principalesaliadosen fa
Estadfstica,InvestigacionOperativay TeorfadeJuegos,por 10quenotodoessentido
comtiny hayconocimientosqueresultanmuytitHesal investigadorparaellogrodesus
objetivos. .
EIpresentemanualspiraserparaelagroindustrialnteresadoenmejorarelmercadeo
desusproductos,comoelrecetarioesalaprendizdecocinero,esdecirunmaterialde
referencia,dondeel lectorsedaraconfianzaobteniendolasherramientasnecesarias
paradesarrollarunametodologfapropia,enfunciona susnecesidades,disposicionde
recursoseconomicosytiempo.
,w"
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Estedocumentose disenoconla ideade darleal agroindustrialruralunmaterial
sencilloperoquecumplaconelrigortecnicocientfficonecesarioparahacerunestudio
seriode identificacionde nichosde mercado.No pretendemosqueseade lectura
masiva,sinomasbienqueel agroindustrialquetengaaspiracionesde mejorarla
comercializaciondesusproductosy buscarnuevosmercados,tengaunametodologfa
quereconciliesusobjetivosconsusrecursosdisponibles.Estemanual,muestrala
formaoptimadelIevara cabounestudiodeidentificaciondenichosdemercado,sin
embargoestedebeseradecuadoala realidadecadaagroindustrial,usandoalmaximo
subuencriterioy creatividad.Inclusolasgrandesempresassuelenconducirsedeesa
forma,es frecuentequeel investigadordemercadosprofesional,se encuentren
situacionesnlasquelatecnicaindiquelanecesidaddelIevaracaboporejemplo3200
encuestas,y la gerenciade la empresasoloestedispuesta destinarrecursos
suficientespara1000deelias,endichoscasos,elinvestigadorsuelehacermaximouso
desuingenio,creatividadyolfatoparalIevaracabolainvestigacion.
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Porotrolado,estenoesunManualdeInvestigaciondeMercados,inotansoloesun
ManualdeIdentificaciondeNichosdeMercado,para10cualproponeunaMetodologfa,
entreotrasquesepoddanproponer.
EIManualconstadecuatrocapftulos,enel primero,sedefinenalgunosconceptosque
sonmuyusadoseninvestigaciondemercadosy quesondeutilidadal lector;enel
segundocapitulo,sedescribelosprincipios,dentrodeloscualesecircunscribenlas
Ifneasdeaccion0masbiendefacilitaciondelProyecto"DesarrollodeAgroindustriasy
Mercadospara la Arracacha'~'en el tercer capitulo,se presentala propuesta
metodologicap raidentificarnichosdemercado;enelcuartocapitulo,sepresentaun
ejemplodeEstudiodeIdentificaciondeNichosdeMercadoparalaArracacha.
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CAPITULO PRIMERO
ConceptosGenerales
1.1. Bienesy Servicios
Estodoaquellocapazdesatisfacerdeseosy necesidadesdeterminadas,quetiene
un valoreconomico,quese expresaen dinero1,10quehacequeseafactible
comercializarlo.Haybienes,comoporejemploelaire,quesatisfacenecesidades
importantes,peronose puedenexpresarenterminosdedineroy/o nose puede
ejercerpropiedadsobreel,por10tantonoescomercializable.Enestemanual,solo
hablaremosdebienescomercializables0transables.
1Esto vendriQQser el preciodel bien0 servicio.
1
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Los bienesson tangibles,ejemplos:los productosagrfcolas,los animales,los
electrodomesticos,etc.; los servicios, son intangibles,ejemplos,las clases
particularesde unprofesorde ingles,laasesorfade unabogado,el trabajode un
consultoreninvestigaciondemercados,etc.
1.2. Oferta
La oferta esta conformada por todos los bienes y servicios que se ofrecen a un
determinadogrupo de consumidoresa cambio de dinero,
servicios u otros productos. En algunoscasos se usa este
termino para referirse no a los bienes0 serviciosofrecidos,
sinoa laspersonas,empresas0 institucionesquelosofrecen.
2
1.3. Demanda
Es unconjuntode personasu organizaciones,con:
a) necesidadesy deseosquesatisfacer,
b) dineroparagastar,y
c) ladisposicionpara hacerl02.
1.4. Mercado
Es un espacio en el cual
conjunto de empresasy
servicios.
se realizan transaccionescomerciales.Mercado es el
personas que venden, comprany consumenbienes y
2 Si no cumple unade las tres condiciones sombreadas, ya no eS una demanda.
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1.5. Competencia
Todos los oferentes de bienesy serviciosque operanen el mismomercado,son
competidoresentre sl, incluso cuando puedanvender bienes 0 servicios que
satisfagandeseos0 necesidadesmuydiferentes. Sin embargo,hay tipos 0 niveles
de competenciamasespedficos,quese debentomaren cuentaparacompetirenel
mercado.
1.5.1. CompetenciaDirecta
La competenciadirecta esta constituidapor los productossimilares0 muy
poco diferenciados. Por ejemplo las diferentes marcos de yogurt,
competidorasdirectas entre Sl.
son
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1.5.2 CompetenciaIndirecta
La competenciaindirecta, esta dado por productosy servicios que tienen una
diferenciacionsignificativa, pero que satisfacen las mismasnecesidadesy/o
deseos.Por ejemplo, los competidoresindirectos de un productor de yogurt,
serlan otros productoresde lacteoscomoleche evaporada,leche chocolatada,
helados,etc. Incluso otros competidoresmasindirectos,serlan los productores
de manjarblanco,mantequillas,y demaslacteos;y masindirectosaun,todos los
oferentes de alimentos.Es decir, cuantomasdiferenciadosea el producto, la
competenciaes deungrademasindirecto.
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1.6. SegmentodeMercado
EI mercadocomountodo,frecuentementesdemasiadograndey estaconformado
porconsumidoresconcaracterlsticasmuydiferentes,
quees necesariotomaren cuentacuandose desea
comercializarexitosamentealgunproducto.
Unsegmento,es unaporcionde mercadoconformada
por consumidorescon caracterlsticas,necesidades0
conductasimilares.
Estascaracterlsticaspuedenser:lugarderesidencia
(Ioshabitantesde LimaMetropolitanaporejemplo),
edad,sexo,lugarde nacimiento,nivelde ingresos
economicos,grado de educacion,etc. A estas
caracterlsticasselesllamacriterios0variablesde
7
---
segmentacion.Paradefinirunsegmento,se puedetomarencuentauna0 masde
estasvariables,egunelproductoquesetratedecomercializar.
1.7. Nicho deMercado ,. .
Se llamaaSla la porcionde mercadoquepresentalas
caracterlsticasy los comportamientosmasfavorables
paralacomercializaciondedeterminadoproducto,esalgo
masespedficoqueelsegmento.EInichonoesunaporcion
de mercadodondeno haycompetencia,sinoes aquel
dondese tienemayoresprobabilidadesdecompetircon
exito.
. -
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1.8. Producto
ProductonosoloeselbienenSlmismo,sinotambientodala
parteintangiblequeestaasociada el. Es decir,el
productoesta conformadopor el bien, masel
empaque,lamarca,el logo,laetiqueta,el sistema
de distribucion,el puntodeventa,la formade
pago,eluniformey elcuidadopersonaldelque10vende,
lascertificacionessanitarias,etc.
Noes10mismovenderarracachagranel,quevenderlaempacada en bolsas
depapelaluminiode200gr;tampocoes10mismosi eseempaquetieneimpresauna
marcay unlogotipo.Noes10mismosisecobraalcontado0 acredito;esdiferente
si sevende nlacarretilladelaesquina0enunsupermercado;si elvendedoresta
limpio,presentabley/ouniformadoquesino10esta;etc.
9
.Concada unodeestosdetallesevalograndounproductodiferentey esteesel
conceptode Diferenciacionde Productos.Cadadetalleadicionalayudaa
satisfacermejoralcliente.
1.8.1. ProductosSustitutos
Sonproductosquesatisfacenecesidades0deseosmuysimilares,porejemplo
lossustitutosde la mantequillason:lamermelada,el manjarblanco,el queso
untable,etc.
1.8.2. ProductosComplementarios
Sonaquellosproductosqueseacostumbranconsumiracompanados,y que
mayormenteambiensecompra la vez,comoporejemplo:eltamalyel pan,la
canchay elcine,elcafey elazucar,elquesoy el pan,lapapay elajl, etc.
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1.9. Idea 0 percepci6nde precio
Losconsumidoresalestarfrenteaunproductocualquiera,inclusocuandonoesten
muyinformadossobresuutilidad,calidad,etc.sinhaberloprobado,nihabertenido
contactoconel necesariamente,ti nenunaideade cuantopuedeser unprecio
razonableporel,aestoseIellamaidea0 percepciondeprecio.
Por supuesto,estavaloracionmonetariadel producto
puedecambiaral informarlesobrela utilidad,calidad,
cualidadesnutricionales,permitira la personatocarlo,
probarlo,etc.Esteconceptoesimportantedetomaren
cuentaparaefectosdefijar adecuadamenteel precio
de un productodeterminado,ni muyalto queno 10
puedan0quierancomprar,nitanbajoqueseganemenos
de10quesepodrlaganar.
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Antesdebajarlospreciosdelproducto,sedebenbuscarestrategiasparaelevarla
percepcionde preciodelconsumidor,mediantemejorasdeempaques,etiquetas,
certificadosanitarios,codigosdebarras3,etc.0simplementeinformandomejoral
consumidorsobrelascualidadesdelproducto.
1.10. NecesidadesYS. Deseos
EI ser humanotienenecesidades,quesonpocas.Estasson:alimento,vestido,casa,
COmpanla,etc.Cadaunade lasnecesidadestieneasociadosusdeseosrespectivos,
porejemplo:lanecesidadealimento,sepuedesaciarigualcomiendounplatode
3 Loscodigosdebarras,frecuentementese comportancomounindicadorde calidadparalosconsumidores.aun
cuandoenrealidadnoeseso10queuncodigodebarrasbusca.por10quefrecuentementeSeagregaenlaetiqueta
unc6digodisenadoacomputadora. 1
_J
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"cincosabores,,4enLa Parada0 comiendoen el exclusivorestauranteLa Rosa
Nautica,pero10quediferenciaestosdoslugaresonlosdeseosquesatisfacen.La
necesidade alimentarse,frecuentementeestaasociada deseoscomosonel
obtenerestatus,distraerse,comerico,etc.,yaquelproductoquesacielamayor
cantidadde deseosasociadosa la necesidade comer,seramasatractivoal
consumidory por10tantoestaradispuestoa pagarmasporello.Lanecesidade
comertambienseasociamuchoaldeseodelcalordehogar,por10quemuchagente
preferiraunlugaracogedor,dondeltratoseafamiliar,etc.
La genteconocesusnecesidadesy susdeseosmasobvios,perocada necesidad
tieneasociadoa sf innumerablesdeseosde los cualesel mismoconsumidornoes
conciente,porqueademaspuedevariarde unoa otroconsumidor,ymascomplejo
4 Esunplatopopular,quepuedecostaralrededorde51.2.0Yeselconsumidorelquedecideunacombinacionde
hastacincopotajesentremuchosposiblescomocarapulcra,chanfainita.papaa la huancafna.ceviche.caucau,etc.
demodoqueseformanlascombinacionesmasrarassegunelgustodelconsumidor.
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aun,puedevariarenunmismoconsumidora travesdel tiempo.Auncuandoel
consumidornoseaconscientedesusdeseos,sesentircimuyatrafdoa unproducto
quelossatisfaga.
Identificardeseosocultosenlosconsumidoresnoes muy
fcicil,normalmentese lograporpruebay error, es decir
por aproximacionessucesivas,disenandoproductos
diferentes y realizandopruebas con consumidores.
Cuandounproductolograsaciarlosdeseosinsatisfechos
deungruposignificativodeconsumidores,seconvierteen
unexcelentenegocio.
En la actualidadcada vez es mas diffcil identificar
"necesidadesinsatisfechas",solo hay deseosinsatisfechos,no hay "nichosde
mercado",enel sentidode mercadosen losquenohayaproductosquesatisfagan
lasnecesidadespor10menosbasicasdelosconsumidores.Todoproductoqueentra
a unmercado,10haradesplazandoaotro.
14
Cuandoaunconsumidorselograbrindarleunproductoquecubreundeseodelcual
era inconsciente,ntoncese tieneentre manosun productocompetitivoy
sostenible.
1.11. Realidadvs. Percepcion
Larealidad,serefierea 10queunproductoesdesdeunpunto
devistaobjetivo,esdecir,a lacalidadelosinsumosy materia
primaconquehasidohecho,lascondicionessanitariasde la
plantadeorigen,suscualidadesnutricionales,etc.
Esta informacioncompleta,solola tieneel productor,porquesoloel sabecuan
bueno0maloessuproducto.
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EIproductopuedeser muybueno,delicioso,tener buenaroma,
etc. pero si por algun motivo,el consumidorno 10percibe,el
productonotendrasalida. - 1
Entre la realidady lapercepcion,enterminosde negocios,10masimportantees la
percepcion,no importacuanbuenoseael producto,si poralgunmotivoel
consumidornotieneunapercepcioncorrecta de lacalidaddel producto,no10vaa
comprar,y de nadavalenlosesfuerzosdel productorpor mejorarlo,por tanto las
mejorasdebenresaltar losatributosdelproductoquemejoranla percepcionde sus
clientespotenciales5.
5 Clientes potenciales, son aquellos que poddan ser clientes, pero que por algun error en la estrategia de
comercializacion 0 quizOs tambien algunafalla de mercado, no 10son.
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1.12. Variables
Se llamavariablesa aquellosaspectosde la realidadqueestansujetos a cambios0
quepodrlantomardiferentes valores0 caracterlsticas.Las variablespuedenestar
referidas a un producto, por ejemploel color, el sabor, el aroma,el peso, etc.;
puedenreferirse a los consumidores,por ejemplo la edad, el sexo, lugar de
residencia,etc.; podrlanreferirse a la competencia,por ejemplosus productos,
precios, volumenesde venta,calidad,etc.; y aSI sucesivamentecadaaspectodel
mercadeose puedeexpresarenterminosde variables. .
17
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1.12.1. Variables Cualitativas
., 1
;
Hay variablesque no puedenser valoradasen
cantidadesnumericas,sino que solo puedenser
caracterizadasporsuscualidades,aestasselesllama
cualitativas.
Lascualidadesdecadauna,tecnicamentesedenominancategorlasde lavariable.
Lascategorlasdelasvariablesdelejemplopodrlanser:
a. Sabor.- Suscategorlasdependendelproductoquese estetratando,
por ejemplo:dulce,amargo,acido,salado,0 algunacombinacionde
ellos:agridulce,agrisalado,etc.Paracategorizarestavariabletambien
se puedeusarcomparacionesconsaborescomunmenteconocidos,aSI
sepodriadecir:saborafresa,auva,aguanabana,etc. _ ;
18
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b. Color.- Las categorlasonmasfacilesen estecaso,por ejemplo:
blanco,rojo,azul,etc.tambiense puedenusarcomparacionescon
coloresconocidoscomoenelcasodelavariablesabor.
c. Aroma.- Sepodrlanusarcategorlasquedescribanelaromamediante
comparaciones,porejemplo:aroma durazno,a cafe,a pina,etc.es
posibletambiencategorizarlavariabledeformaqueno10describa,
sinoquemasbien10califiquecomoporejemplo:aromamuyagradable,
agradable,indiferente,desagradable0 muydesagradable.En otros
casoselaromapodrlacategorizarsedemodoqueindiqueotrotipode
percepcionesdelconsumidor,comoporejemploaroma fresco,aroma
haguardado0 pasado,etc.Esdecirlascategorlasdelasvariablese
establecendeacuerdoa10quesenecesitasaberdeella.
19
1.12.2. VariablesCuantitativas
1
Recibenesta denominacionaquellasvariablesquese
puedenmedir0 expresarencantidadesnumericas.Los
valoresquepuedentomarestasvariables,acompanadas
de las unidadesde medicion,tambiense denominan
categorfascomosemuestracontinuacion.
a. Peso.- Paraestablecerlascategorfasenestecasonecesitamosdeun
numeroydeunaunidademedida,porejemplo:4gr,4 Kg.etc.
b. IngresosMensuales.- Envariablescuantitativas,frecuentementes
expresalosvaloresenrangos,paraevitartenerunainmensacantidad
devaloresdeunavariablequeseestainvestigando,porejemplo:si
preguntamossusingresosa300personas,podrfamostener300valores
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diferentes,perosi losclasificamosenrangospodrfamostenerdatosmas
manejables,por ejemplo<300,700],<700,1400],<1400,2100],<2100,
2800]Y<2800,maS>ennuevossoles0dolares.
1.13. Muestra
Paraestudiaralgunascaracterfsticasdeunmercado0grupode
consumidores,serlaextremadamentetrabajosoy costosoen
dineroy tiempoestudiaral totaldeconsumidores.Ademasde
costososerfa tambieninnecesario,porquehay metodos
estadlsticosquenospermitenestudiarsolounapequenaparte
deltotaldeconsumidores,y apartirdeellostenerinformacionaltamenteconfiable
sobrelascaracterlsticasdeltotaldelosconsumidoresa uncostomenorquesi se
hubieraestudiadoa latotalidadeellos.As!porejemplo,cuandoenunmercadohay
masde5000consumidores,bastaconestudiaraalrededorde400consumidores,
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paratenerresultadosaltamenteconfiablesobreel totaldelosconsumidores.A
estepequenonumerodeconsumidoresse IellamaMuestra.Porsupuestoparaque -1
los resultadostenganla confiabilidadesperadala seleccionde estos 400
consumidoresdebeseguirciertosprocedimientosqueseexplicanenelitem3.2.de
estemanualreferidoa laPreparaciondelEstudio.
1.14. VentajasComparativas
Sonlasventajasquesetiene,respectoa otrosproductoresdel
mismobien, para producir,procesary/o comercializarun
producto,cuandoestasventajasehanobtenidodeformanatural
o circunstancial,y no debidoa acciones0 esfuerzospropios.
Ejemplodeestasventajasonel climafavorable,la calidadde
suelos,la disponibilidade agua,la cercaniaa mercados
importantes,etc.quepermitenquese puedaobtenerproductos
22
demejorcalidad,en mayoresvolumenesy a costosmenoresqueenlugaresdonde
nosecuentaconestasfacilidadesnaturales.
1.15. VentajasCompetitivas
Sonaquellasventajasquese tienesobrelos competidores,
cuandoestasventajase hanobtenidomediantel esfuerzo,
aprendizaje,investigacion0 anos de experienciaen la
produccion,procesamientoy/ comercializacion,poseerequipos
o maquinariamodernaque elevanla productividad.Ejemplosde ventajas
competitivasson:los saberesy hacerestradicionales;el conocimientode las
preferenciasdelosconsumidores,quepermitedisenarproductosquelossatisfagan
mejor;el conocimientodesistemasdeproduccionecologica;el poseerunvehiculo
paraeltransportedelamateriaprimay delosproductos,etc.
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Portanto,"Lacapacidaddeaprendermasrapidoquelosdemas,eslatlnicaventaja
competitivasosteniblenel tiempo/~Estaaseveraciones importante,porquese
debetenerencuentaquelasventajascompetitivas,sepuedencopiare igualara
travesdel tiempo,y cuandoesosuceda,se deberiaya haberdesarrollado0
aprendidonuevastecnicas,es decir,tener nuevasventajascompetitivas.Las
ventajascomparativasencambianosoncopiables.
24
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CAPITULO II
Principiosquerigenestemanual
EI presentemanualsebasaenlosmismosprincipiosqueencaminanlasHneasoperativas
delProyecto"DesarrollodeAgroindustriasy MercadosparalaArracacha'~estosson:
2.1. Se reconocea la realidad de las comunidadesandinascomosistemas socio -
territoriales complejosy autoorganizadosen interaccion dinamicacon sociedades
mayores.
2.2. Se reconocequeel conceptode agregacionde valorenel sistemaagroalimentario
rural es multidimensional:comunicacional,economico,social,culturalyecologico.
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CAPITULO III
MetodologfadeIdentificaciondeNichosdeMercado
La identificacionde Nichos de Mercadose da por aproximacionesucesivas,es decir,
como 10muestra el Grafico siguiente,primero se define un mercadomas 0 menos
amplio,luego,parasu estudio,se divideestemercadoen segmentos,en los cualesse
estudian las variables que sean mas relevantespara la comercializacionexitosa del
productoquese tiene entremanos,los resultadosdeesteestudiopermitendecidira .
que segmento 0 porcionde segmento de mercado es mas convenientedirigir el
producto,y ese es el nichode mercado.Es decir, la Identificacion de Nichos de
MercadoesuntipodeInvestigaciondeMercado.
27
3.1. Planificacionde la Investigacion
EI primer pasoparauna
planificacionde la misma
explicanacontinuacion.
investigacionde mercadoeficazy eficiente,es la
mediantel cumplimientode las actividades~uese<e
3.1.1. Definirobjetivos
Essumamenteimportante,antesdecualquieraccion,definirlosobjetivosdela
investigacion,esdecir,tener10masclaroposible l tipodeinformacionquese
necesita,10quese deseasabery acercadequien(dela competencia,de los
consumidores,delosproveedores,etc.).
HaymuchasrazonesporlascualesenecesitarfalIevaracabounainvestigacion
demercado,cadarazonconstituyeunobjetivo.
28
Unainvestigaciondemercadopodrlatenerensl mismamasdeunobjetivo,pero
es necesarioquecada unoesteperfectamentedefinidoy delimitado,puesde
estodependeramuchoeldisenodelainvestigacion.
Ejemplosfrecuentesdeobjetivosdeinvestigaciondemercadoson:
a. Identificarnuevosmercados
b. Identificarnuevastendenciasenlaspreferenciasdelosconsumidores
y enmercadosviejos.
c. Definirla marca,el empaque,l logo,el precioadecuado,etc.deun
determinadoproducto.
d. Investigary desarrollarproductosnuevosque respondanalas
preferencias0deseosdelosconsumidores.
e. Identificaralternativasdeubicaciongeograficadeunpuntodeventa.
f. Identificarsistemas0canalesdedistribucionalternativosquesean
maseficientes.
29
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g. Cualificar0caracterizarlademanda.
h. Cuantificarlademandaefectivay potencial. :l
i. Cualificarlacompetenciadirectay/oindirecta.
j. Cuantificarcompetenciadirectay/oindirecta,etc. 1
3.1.2. Definirlasvariablesrelevantes
Es necesariodefinir las variablesque sean
estrictamentenecesarias.Las variablespueden
ser, cuantitativas,ejemplos:precio,tamanodel
mercado,pesodelproducto,etc.0cualitativas,
ejemplos:color,sabor,aroma.textura,etc.
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3.1.3. Definirlastecnicase instrumentosa usar
Dependiendoelanaturalezadelasvariables
y de losobjetivos,se decidirciquetecnica
usar. Para las variablescualitativas,se
podrlanusarEntrevistasa Profundidad0
GruposFocalesprincipalmente.Paravariables
cuantitativas,las tecnicasa usar podrlanser
Encuestas,Plotsy Pruebasal Paso.
Loscriteriosa tomarencuentaparadecidirquetecnicausarseexplicanenel
Item4 deestemanual,dondeseexplicaendetallecada tecnicay sususos.
Enlamatrizdeplanificaciondelainvestigaciontambiensemuestralatecnica
usarsegunvariable.
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3.1.4. Selecciondeltipodeconsumidorquenosproporcionaral
informacionnecesaria
A esta persona,tcknicamentese llamaElemento
Muestral0Unidad eAncilisisy eslapersona laque
seIevaatomarencuentaparaobtenerlainformacion
de mercadoquese necesita.La eleccionde esta
persona,dependedel productoque se quiere
comercializary delosobjetivosdelestudio,esdecir,hayqueponersea pensar
quetipodepersonaeslaquepuedeproporcionarestainformacionporejemplo:
. Sielproductoeslamermeladaearracacha,y losobjetivoson:
i) identificarenquetiposdetiendasvenderla,ii)lafrecuenciadecompra,
Hi)lospreciosquelosconsumidoresstandispuestosa pagar,iv)el tipo
deempaque,etc.
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Estainformacionpuedeserproporcionadaconmayorexactitudporlasamasde
casa,puestoquesonellaslasquedecidenenquetiendacomprar,cuantasveces
almessecompra,cuantoestadispuestapagarporunpotedemermelada,y el
empaquequeIeresultamaspracticoy atractivo.Esdecirelelementomuestral
enestecasoserianlasamasdecasa.
Perosi losobjetivosson:
i) Probarlaaceptaciondelproductoii) cantidadoptimadeazucar,iii)
textura,iv)color,v)aroma,vi)lafrecuenciaconqueseconsume,tc.
Esta informacionlapuedeproporcionarconmayorexactitudcada miembrodela
familia,puestoquecadaunotienesupropiaopinionacereadelamermelada,y en
unamismacasalosgustosdecadapersonapuedenvariarmucho,as!quesi se
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quiereunainformacionmasprofunday exacta,se debetomarcomoelemento
muestrala cadamiembrodela familia.
3.1.5. DefiniciondelTamaiiodela Muestra
Cuandose quiereobtenerinformacionsobreunmercadodeterminado,noes
necesarioestudiara todoslos consumidoresque10conforman,sinoquees
suficienteconunapequenacantidadeellos,y losresultadosobtenidoson
bastanteaproximadosa losreales.A estacantidadeconsumidoresatomaren
cuentaparael estudio,se Ie llamatamanode la Muestray dependede la
cantidadtotaldeconsumidoresquehayenelmercado.
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EI cuadrosiguientecontienelTamanodelaMuestraa tomarencuentasegun
numerodeconsumidoresenelmercado.
· Porejemplo,si se quierehacerunestudioparavendermermeladade
arracachaenunpuebloquetiene2500habitantesquepodrlanconsumirel
producto,entoncese deberlaestudiara 353deellos;perosi enese
mismopueblosolosequieretenercomoElementoMuestralalasamasde
casa,y aproximadamentehay500de elias,entoncesolose debera
estudiara286amasdecasa.
Comosepuedeobservar,el tamanodelamuestradependetambiendecomose
definaelElementoMuestral.
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Tamanodemuestraseguntamanodepoblacion
500
1000
1500
2000
2500
3000
3500
4000
4500
5000
286
316
333
345
353
359
364
367
370
375
6000
7000
8000
9000
10000
15000
20000
25000
50000
100000
Fuente:Elaboracionpropia
378
381
383
385
390
392
394
397
398
400
1ValorescalculadosparaunP =50%,MargendeErrorde5'Yoy MargendeConfianzadel95,58.
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3.2. Tecnicasparaelegirunamuestrarepresentativa
Lo quese buscaes quela muestraelegidaseaREPRESENTATIVA,esdecirque
tengaensl caracterlsticassimilaresa lasdelapoblaciontotalperoenunaescala
mas pequena.Hay dos formasde elegir la muestra:Probabillsticay No
Probabillstica.
3.2.1. MuestreoProbabilistico
Esta formade elegirla muestraes la que
permitegeneralizarparaeltotaldelmercadoel
resultadoquese obtengaen la muestra.Por
ejemplo,si el resultadoesquelatercerapartede
los consumidoresde la muestraprefierenqueel ralladode arracachase
comercialiceenempaquede papelaluminioenporcionesde 220gr. podemos
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entoncesdecirtambienconunaposibilidadeerror muypequenaquetambienla
tercera parte del total de consumidoresdel mercadoprefierenel mismo
empaquey tamanodelaporcion.
Las tecnicasprobabiHsticason usadasnormalmentepara estudiosde tipo
cuantitativo,y lasprincipaleson:
a. MuestreoSimpleal Azar.- Todos
los consumidoresde unmercadoson
consideradoscomosemejantes0 con
caracteristicas iguales para los
interesesdelestudio,demodoquela ~ muestra
seleccionadaes representativadeltotal. Se usaconconsumidoresque
paraefectosdelestudio,notienendiferenciassignificativas.
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b. MuestreoEstratificado.- Es cuandola muestrase divideen
segmentos.Por ejemplo,el mismomercadode 5000personaspodria
diferenciarse0segmentarsegunlavariablesexoenvaronesy mujeres.
Supongamosqueel 40 %seanvaronesy el 60 %
mujeres(esdecir2000varonesy 3000mujeres)
~. segunelCuadroanteriorsedeberiaconsiderar
<8>0 unamuestrade345varonesy359mujeres,
esdecircadasegmentosetratacomosifueraunmercado.
AIdividirelmercadode 5000consumidores,nsegmentosporsexosla
muestratotalse incrementaa 704,bastantesuperiora cuandonose
segmentaqueerade375.Estetipodemuestreosmascaro.
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3.2.2. MuestreoNo Probabilistico
Estetipodemuestreoseusamayoritariamenteen l casodeestudiosdetipo
cualitativo,no permiterealizarestimacionesparael totalde la poblacion0
mercado,connivelesdeexactitudmanejables.Se usanparacomplementarlos
estudiosprobabilfsticosy profundizarsobrealgunasvariablesdeinteres.
LasprincipalestecnicasNoProbabilfsticasson:
a. MuestrasSelectivas.-
Esunatecnicaqueconsistenseleccionarpersonas
queesteninvolucradasconel temay las conlas
variablesdeestudio.
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Por ejemplolas madres quetienenhijos bebes,serlaninformantes
clavesparael casode un productoalimenticioparabebes;0 los
maestrospanaderosparahacerunestudiosobreharinadearracacha.
b. MuestrasNoEstructuradas.-
Esta tecnicade muestreoconsisteen realizaruna
definicionbastantegeneraldealgunascaracterfsticas
quedebecumplirel consumidorparaserconsiderado
dentrodelamuestra.
Porejemplo"Sermayorde18anos","hacomidoarracacha.~ por 10menosunavez", etc. Este tipo de tecnicapor 10
I' h~:;er;~:e;:::n;~p~~~eSa~:~r:r::an~:un~:a~:~;I~~lesc:~I~
caracterfsticaprefijada.
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3.3. Tecnicasderecolecciondela informacion
Haytecnicasespecialmentedisenadaspararecolecciondeinformacion:
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3.3.1. Encuestas
Consistenrealizarunaseriedepreguntasa unnumero
determinadode consumidoresn sus casas,lugaresde
trabajo0mientrastransitanenlacalle0lugarpublico.
ParalIevara cabolaspreguntasse usauncuestionario,cuyaelaboraciony
caracterlsticasyasehaexplicadopreviamente.
Tienecomoventajasupracticidadparaobtenerresultadosgeneralizables,pero
tienecomodesventajalapocaprofundidade la informacionqueproveedebido
a queantecadapreguntaelconsumidortieneunnumerolimitadoderespuestasy
noseprofundizaenlarazondeellas.
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ParalIevara cabolaencuesta,senecesita:
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a. Disenarel Cuestionario
EI cuestionarioes un instrumentoquese usa pararealizarencuestasa
consumidores.La informacionqueproporcionaes cuantitativa.EI cuestionario
contienepreguntassobrelasvariablesquese deseanestudiarenunmercado
dado.Cadapreguntatieneunacantidaderespuestasposiblesentrelascuales
elconsumidorpodraelegir.
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Es importantequeel cuestionarioncluyalgunaspreguntasabiertas,esdecir
queno tienenasociadasunnumerode respuestasentrelas cualeselija el
consumidor,sinoquesedejaunespacioparaanotarsurespuesta.
Sin embargoel analisisde estas respuestases muchomastrabajosoy
complicadop r10quesolosedebeincluirestetipodepreguntassoloparacasos
muynecesarios.
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EI disenodel cuestionarioconsisteprincipalmenteen la elecciony formulacion
correctade laspreguntasy alternativasderespuesta,paraestosedebeseguir
lossiguientespasos:
, ," '." ,. ".' '"on .<"
Raso
. .~. .
1..lEstcieo,CQ~aen..este"tr\pniento.'Iam.ad~ed ,far.riflig?
.Q!)~.f:.,."($oliCifar hablgn~'~()n,~IIal:; "" ;'; ..."'" , ~., ..
02~'N() (Nor~qlizar~Isu~~.tion~HQ).. . .
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EI objetivogeneralpuedeespecificarsenlossiguientesobjetivos: "'"]
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Estaspreguntaspodrlansermasfacilesderesponderporamasdecasaquehacen
lascompras,peronococinanicomenencasalosdlasdesemana.Hayquefijarse
quenoobstantealcambiarlaspreguntas,elobjetivodecuantificarla demandase
cumplede todosmodos.
En otroscasosnobastaraconreformularla pregunta,sinoqueseranecesario
interrogaraotrotipodepersonas.
Es necesarioversinembargoqueal reformularla pregunta,se cumplel objetivo
espedfico,perose pierdeinformacionacercade los habitosde consumofamiliar,
sobrela frecuenciay la cantidadconsumidaporvez,estainformacionpodrlaser
importanteparacuestionesdemanejoestrategicodelMarketingdelaEmpresa,sieso
es aSl,y el cuestionarionoestademasiadosaturadodepreguntas,entoncespodrla
incluirsestaspreguntasplanteadasde lasdosformas,deestemodoserlaposible
cuantificar la demanday ademasevaluarla consistenciade este calculo.
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E/ investigadorconmuchafrecuenciatendraquetomardecisionesdeestetipoy /as
tomaraenbaseasuexperienciay muchasveceSenbasea/0que/edigasuo/fato.
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Laspartesquedeberiatenertodocuestionariosepresentana continuacion,
lasmismasquese puedenverenel ejemplodecuestionarioquese presenta
enel ultimocapitulodeestemanual.
Saludoy solicitud ecooperacion:Enunastreslineasedebeescribirunsaludoy
unaexplicacionalencuestadoequesetratalaencuesta.
PreguntasFiltro: Sonlaspreguntasqueserealizanparaidentificarsi lapersonaesel
tipodeconsumidorquesebusca.
CuerpocentraldelCuestionario:Enestaparteseubicantodaslaspreguntas.
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Datosde Control(Demograficos):Aquiseanotaladireccion,telefono,nombredel
entrevistado,edady todoslosdatosnecesariosparacontroly supervision.
b. Selecciondelosencuestadores
Es necesarioquelasencuestaseanrealizadasporpersonasjovenesconfacilidades
de comunicacione interrelacion,conbuenosmodales,de caracteramabley que
hayansidocapacitadospreviamente.
c. Capacitaciondeencuestadores
Es necesarioquelos encuestadorestenganun manejorapidoy correctodel
cuestionario,queentiendanlaspreguntasenelsentidocorrecto.
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d. Asignarunacuotadeencuestasa cadaencuestador
Sedebeplanificarlacantidadeencuestadoresquesevaa necesitarenfunciona
la cantidadde encuestas,lasqueserandistribuidasequitativamenteentrelos
encuestadores.
Es necesarioproveeral encuestadorde todoel materialquenecesitaparael
cumplimientodesutrabajo,comoporejemplo:
· Lapicero.
· EI numerodecuestionariosa realizary dos0 tresmasporsi anulaalgunos
cuestionarios.
· Untablerodemaderaparaapoyarysujetarlasencuestas
62
e. Recepciony entregadeencuestas
Cadadlasedeberecepcionarlasencuestasyarealizadasporcadaencuestadoren
el mismomomentaenquese Ieentregalasnuevas.
f. Supervision
Es sumamentenecesariodisenaralgunmecanismopara controlarque 105
encuestadoresrealicensutrabajodemaneracorrecta.Enesteaspectose debe
tenercuidadodedoscosas:
.:. EI errory
.:. el fraudedepartedelencuestador.
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.:. Error.-Esnormalqueocurraenlasprimerasencuestasqueserealizan,puesto
quesiempresepresentancosasimprevistaslhacereltrabajodecampo,ningun
cuestionarioes totalmenteperfectoy el encuestadorpodrlaencontrar
respuestasde parte del consumidorque no estan contempladasen el
cuestionario.Porestemotivo,esnecesariorevisardetenidamentelasencuestas
sobretodolosprimerosdlasparaevitarqueloserroresserepitanatravesde
losdlasquedureeltrabajodecampo.
f'J
"'''
r
..j
.:. Fraude.-Los encuestadoressiemprevana sentirsetentadosa rellenar
encuestasenvezde realizarlas.Paraestoes necesariovalidaralgunasde las :l
encuestas.
~-1
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9. Revision.correcciony verificacion
EI supervisordebeleerloscuestionariosrellenados.paraverificarquese hayan
realizadocorrectamentey quetodaslas preguntashayansidorespondidas.de
acuerdoaestoseseleccionaranloscuestionariosquesonvalidosy secontabilizaran
losqueno.
AI realizareste trabajotambienes facil darsecuentasi el encuestadorha
realizadolaspreguntasal consumidor0 si laslIenael.estoseobservacuandolas
respuestason repetitivas.por masqueel encuestadort ate de variarlas
respuestassiempresepuedeobservarrepetician.porestoesrecomendablequeuna
solapersonareviseel trabajodeunencuestador.Conformese vanencontrando
erroresenlasencuestas,estasdebenserseparadasparanoserprocesadas.
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h. Procesamientode la informacion
Enestaetapase realizael conteodelasrespuestasporpregunta,estosepuede
hacerenunpizarron,enalgunpapel0 porcomputadorasi esposible.Enelultimo
capitulodeestemanualsepresentaunejemplodecomoseprocesalainformacion
obtenida.(VerCuadro)
i. Resultados
Luegodeprocesarla informacion,seanalizaparasacarconclusionesrelacionadas
conlosobjetivosquesehanplanteadoenlainvestigacion.PorejemploenunEstudio
de IdentificaciondeNichosdeMercado,se deberianobtenercomoresultados,
entreotrosalsegmento,el nichodemercado,lascondicionesfavorablesqueeste
presenta,las condicionesdesfavorables,el volumende demandaquese podria
captarendichonicho,etc.
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3.3.2. Plot
EIPloteslatecnicaderecolecciondeinformacion
mascompletaqueexiste,debidoa quepermite
estudiarvariablestantoen10cuantitativocomo
en10cualitativo.EI inconvenienteesquesuele
ser demasiadocostosa,ya quepor ser unatecnica
cuantitativa,necesitaqueselIeveacaboaunacantidadeconsumidoresque
seaestadisticamentesignificativarespectoal tamanodelmercadoquese
esta investigando,es deci.rsedeberiacalcularel numerodeconsumidores
(muestra)usandoeltamanodelapoblacion.SinembargoselIevana cabocon
muchafrecuenciaPlotsconunnumerobastantemenordeconsumidoresde10
quelaestadisticaexige.
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Latecnicaesusadamayormenteparadesarrollodeproductosy parapruebas
deaceptacionde losmismos,y consisteenreunira ungrupodeconsumidores
queoscilaentre 5 y 10 personas(si se deseaobtenerinformacionmas
profunda0 lacantidaddepreguntases mayora 20debeconsiderarsentre
5 y 7 consumidores,de10contrariopuedenser hasta10)alas mismasquese
les presentaalternativasde empaques,marcas,logos,productos,etc. los
mismosqueellospuedenmirar,tocar, oler,degustar,etc.y selesvahaciendo
preguntasquese handisenadopreviamenteenunaGUladePlotZdetal modo
quelas respuestasal estar en contactoconel productoen sl, son10mas
objetivasposible.
Es necesariocontarconunequipodegrabaciondeaudio- video 0 por 10
menosaudio,de modoquese puedeconservartoda la informacionparasu
analisisposterior.
2Verejemplopresentadoenelultimocapitulodeestemanual
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Estatecnica diferenciadelaencuestapermiteaveriguarlasrazonesdelas
preferenciasdelosconsumidores.
Es decisivoque los participantesde unasesionde plot sean10mas
homogeneos0parecidosqueseaposible,nosedebejuntarninosconadultos,
opersonasdenivelesculturales,economicos0 ocialesdemasiadoiferentes.
3.3.3. Pruebasal paso
Eslatecnicamassencillaparaelagroindustrial
rural,sirveparahacerpruebasdeproductoy
desarrollarnuevosproductos.
Consisteen ubicarseenun lugarbastante
transitado por consumidores,presentarles
productosy alternativasa algunacaracterlsticaquesedeseamejorar.Por
ejemplo,presentarlesdostiposdeenvasesparaqueelijanelmejor.
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EIagroindustrialruralpodrfaponerenpracticaestatecnicaenlasdiferentes
feriasa lasquesueleasistir,solotienequehacerdegustacionesy lIenarsus
encuestas;en unamananapuedehacertranquilamente300 pruebasque
tienenunaconfiabilidadestadfsticaalta.Esrecomendablenodarinformacion
al consumidoracercade lasdiferenciasentrelasvariables0 productos
alternativosqueselesdaaprobar,nosedebedecirporejemploacualdelos
railadosse Ieanadioaromatizantesy a cualno,simplemented beolerloy
decircualtienearomamasatractivo,yalfinaJizarelejerciciosepodrasaber
si esaconsejableusarunaromatizante0no.
~.'. i! tuJ'
Deestemodose puedehacerpruebasde empaque,marcas,cantidad e
insumos(porejemplocantidadeazucar,sal,cremadeleche,etc.) 1"
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3.3.4. EntrevistasQ profundidad
Consistenentrevistara unconsumidor,productor,
comercializador,etc. al quese ha seleccionado
porquetiene un bastoconocimientos bre las
variablesquesedeseanestudiar
Estatecnica,comosupropionombre10indica,
sirve para obtener informacionsobre
variablescualitativasa un nivel de
profundidadmuy alto. Se usa para explorar
percepcionesacercade lascaracterfsticasde unproducto,paraaveriguar
necesidadesy deseosinsatisfechos.Enlasentrevistasesimprescindibleuna
grabadorade audio,quepermitaconservarla totalidadde la informacion
obtenida.
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Haydostiposdeentrevistasa profundidad:
a) EntrevistasEstructuradas.-
Se llamaaSIporqueselIevaa caboconla
ayudadeunaGUla,semejantea laGUlade
GruposFocales3,lacualseusasolopara
encaminarlaentrevistasegunlos
objetivosplanteados.Estetipode
entrevistase lIevaa cabocuandosetiene
algadeconocimientoprevioacercadelas
variablesenestudio,demodoquesepuede
plantearpreviamentelostemasatratarenlaentrevista.
3VerejemplodeestaultimaenelCapitulo5 deestemanual.
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LagUlaseusadeunamanerareferencial,porquenuncaesposiblesaberde
antemanolas respuestasdel entrevistado,y muchasde ellas pueden
encaminarla entrevistahaciatemasnoplanificadospreviamente,peroque
sondesumointeresparaelcumplimientodelosobjetivosdelestudio,enesto
radicajustamentelariquezadeestatecnica.
b) EntrevistasNo Estructuradas.-
Se llamaSIporqueselIevaacabosinayuda
deningunaGUla.Estetipodeentrevistasse
lIevaa cabo en etapas inicialesde la
investigacion,conobjetivosdetipo
exploratorio,cuandosecarecedeconocimientoprevioacercadelasvariables
en estudio.Frecuentementeesta entrevistaproporcionainformacion
importanteparadisenarcuestionariosy gUlasparausar tecnicasmas
exhaustivas.
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GUIA DE ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD
La GUlacontienelaspreguntasquese desea
realizara los consumidoresa un nivelde
profundidadquevariasegunlosobjetivosde
la investigacion.LasgUlasno incluyenenSI
ninguntipodeprobablesrespuestas,ololas
preguntasplanteadasdetalformaqueelconsumidortengalalibertadsuficientecomo
pararesponder.
rl;~sgufosse-t!Sanpq~~;
overiguorpercepciones,
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EjemplodepreguntasdegUlaserlan:
.:. c:.Cucilesson los motivospor los queUd. prefiere consumirdulcesa basede
arracachaquedeotrostuberculos?
.:. c:.Aquesabeel ralladodearracacha?c:.Aquesaborde fruta u otroalimentose
parece?
.:. c:.Cucindofue laprimeravezqueproboralladodearracacha?c:.Quiense10invito?
c:.Dondefue?
.:. c:.QueIe pareceel nombre"arracacha"?c:.Lesuenabien?c:.AqueIe recuerda?
c:.Quenombrepreferirlaquetenga?
Por supuestoparaformularestaspreguntase requiereplantearlos objetivos
previamentey a partirdeellosrecienformularlaspreguntasde lagUladela misma
formaquesehizoparaelcasodelasencuestas.
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Comosu nombre10dice,es unagUla,el investigadortienela libertadparaanadir
preguntasque en el transcursode la entrevista Ie resulten interesantesde
profundizar,delmismomodopuedetambienobviarotras.
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3.3.5GruposFocales
Se Ilevaa caboconungrupodeentre5 y
10 consumidores,dependiendode la
cantidadde preguntasy el nivelde
profundidadquesedeseealcanzaren
el estudiodelasvariablesplanteadas.
ParalIevara caboestatecnicadebe
haber un facilitador que canalice la
conversacionhacialos temaspreviamente
definidosenunaGUladeGruposFocales,laquetambien
seusarareferencialmente,porquelagranriquezadeestatecnicaradicaen
10insospechadoe la informacionquepuedegenerar,a ungradomayor
inclusoquelatecnica nterior,porquealestarengrupo,losconsumidoresse
sientenincentivadosaconversaryaportanideasnuevase importantes.
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.:. Es imprescindiblegrabarla sesionde Gruposfocalessi es posibleen
video, pero si no por 10menosen audio, porque de otro modo se
perderfa muchainformacionvaliosapor mas memoriaexcelente que
tengael facilitador.
.:. Es muyimportantequeel facilitador tengaexperienciaen manejode
grupoy quesepacrear un climade confianza,de modoquetodos los
consumidoresparticipeny no ocurra quealgunosde ellos monopolicen
el usode la palabra.
.:. Para analizar los resultados de los Grupos focales es muy util
transcribir en papellas conversacionesde la sesion,este trabajo se
puedelIevara caboa mano0 a computadora.
UTILIDAD DE LOS GRUPOS FOCALES
.:. Ayudana describir, comprendery predecirel comportamientode los
consumidores.
.:. EI contactodirecto conlaspersonaspermiteconocersu opinionabierta
y la interrelaciondescubrepensamientosnuevosy permiteconocerel
porquede las respuestas.
.:. PermitenaveriguarqueusosIe da 0 Ie dada el consumidoral producto,
que muchasveces es diferente a 10que el productor piensay que
permiten redisenar el producto de modo que satisfaga mejor al
consumidor.
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.:. Se descubre necesidadesinsatisfechas,ya que las personaspueden
expresar sus inquietudes,preocupaciones,incomodidades,ilusiones,
etc.
.:. Detecta actitudes de acercamiento 0 rechazo hada marcas y
productos,proporcionandolasexplicacionesdel por queencadacaso.
.:. Da a conocer las motivacionesde las personasque determinansus
comportamientosy preferencias.
.:. Sirve paraestudiartendencias(modas)en laspreferenciasde consumo
y comoestas se forman.
LO QUE SE DEBE TRATAR
-/ Motivar la participacionde TODOS los participantesen
formaequitativa.
-/ Incentivarlosa quehablenlibrementey seestimulenunos
a otros.
-/ Crear un clima calido, de confianza entre los
participantes,para10cuales decisivoqueestos notengan
demasiadasdiferenciasentre sl de tipo social,economico,
cultural,etc.
-/ Despertarunsentimientode pertenencia,unidady mutuo
respetoenelgrupo.
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SE DEBEEVITAR
. Los silenciosdurantela sesion,el facilitadordebeestar
prestoa proponeruntemarelevanteparala investigacion,de
modoquenosegenereunsentimientodevadoquedesmotive
algrupo.
· La manipulacion0 influenciade unode los participantesquetengacualidadesde
Ifdery quetrate de imponersusopinionessobre lasde losdemas.
· EI intercambiode roles,es decir quelos consumidorescomiencena hacerlas
preguntasdesviandolaconversaciondelostemasdeinteres.
· Profundizar en temaspersonalesu otros queno seanestrictamentenecesarios
parala investigacion.
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. La monotonfa0 aburrimientode losparticipantes., . Cualquiertipodeelementodistractor.
:>< . Consumidoresapurados,que no dispongandel tiempo
requeridoparasesionesdelosGruposfocales.
. Juzgar0cuestionarlasrespuestasuopiniones
.........................
, ,
DURACION DE LA SESION
Una sesion de Grupos focales podria durar dos horas,
extenderlamases comprometerla calidadde la informacion.
NUMERO DESESIONES Y DE CONSUMIDORES .
Por ser unatecnicacualitativa,el numerode sesionesy el numerode
consumidoresqueentotal participende lassesionesnotienenque
ser estadisticamenterepresentativas,la formade calcularel
numerode sesionesnecesariasse /lamaLa Saturacion,y quieredecir quese
debehacertantassesiones,hastaquelas respuestasde losdiferentes grupos
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sean repetitivas y no aporten ya informacionadicional importante.Esto podria en
algunoscasos requerir de un numeroalto de sesiones,que significarian costos muy
altos,endichoscasosse hacetantassesionescomolosrecursos10permitan.
GUIA DE GRUPOSFOCALES
Laguiade Gruposfocales se disenade unamanerabastantegeneral,
en realidad la guia contieneen si los objetivos quese quieren lograr
mediantela sesion,y en algunoscasoses util tambienescribir en ella
las tecnicas auxiliares que se puedenusar, como /luviasde ideas,
pruebade producto,0 cualquierotra quese considereutiI y necesaria
para los fines de estudio,en algunasvariacionesde las tecnicasde gruposfocales,se
/legana hacer representacionesde tipo teatral, danzas,y cosas por el estilo para
lograr que los participantesexpresen de ese modo 10que con palabrasno pueden
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hacerlo.A continuacionsemuestralaformaenqueseincluyeunavariablenunaguia
deGruposfocales,unejemplomascompletoenelCapitulo4.
Objetivo1:
1
DescubrirnuevosusosalternativosquelosconsumidoresIedan0 Iepuedendaral
producto.
Tecnica:Lluviadeideas4y pruebadeproductos5. ]
4 Consiste en que el facilitador lance algunas ideas a partir de las cuales, los consumidores en forma voluntaria vayan
dando ideas, de modo que en el transcurso de esta practica, los participantes se nutren mutuamente de las ideas de
los demas, 10que les permite generar ideas innovadoras como consecuencia de la interaccion.
5 Comosu nombre10indica,esta tecnicaconsistesimplementeen dar a los participantesel productopara que 10
consuman. Esto es necesario sobre todo cuando se trata de productos nuevos que los participantes no suelen
consumir 0 incluso no conocen.
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- Punto1:Usoscomoalimento.
- Punto2: Otros usos(medicinales).
r::tJ=' Objetivo2:
Generary probarmarcasalternativasparaelproducto.
Tecnica:Lluviadeideasy asociacionmental.6
- Punto1:Generaciony pruebadenombresparael producto.
- Punto2:Generacionypruebasdelogotipos.
6 Es unatecnicaque permiteconocerel significadoqueobtiene la marcadel productoen la mentedel consumidor
promedio.AI olr el nombredel producto,0 al ver el logotipo,el consumidorsueleasociarlocon sus recuerdosde
lugares 0 de otros nombresque conoce,estos recuerdos puedenser positivos,agradables,en cuyo caso se
mantendralamarca,de 10contrariose cambiara.La tecnicaes simple,consisteen mencionarla marca0 hacerver el
logotipoal participantedel Grupofocal ypreguntarlequees 10primeroquese Ievinoa la mente.
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Deestamanerasevanplanteandot doslosobjetivosquetendrcilasesiondeGrupos
foeales,de modoquesirveal facilitadorparano olvidartoeartodoslos temas
neeesariosparalosfinesdelestudio.
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CAPITULO IV
EjemplodeIdentificaciondeNichosdeMercado
parael RalladodeArracacha
A maneradeejemplose presentala investigaciondeniehosdemercadoenel casodel
ralladodearracachaquese lIevoacaboen19991:
Desdee/ano1908en /a comunidadcampesinade Sucse1250
fami/iase/aborane/ra//adodearracachcl(dukee/aboradocon
/amezc/ademie/decanay arracachara//ada.)Esteesundu/ce
tradiciona/de/aprovinciadeCutervo- Cajamarca.
1EIestudiodemercadode1999fuerealizadoporCarlaLoli,lamismaquenospresentaelcasoquesedescribe n
estemanual.
ZArracaciaxanthorrhiza: ralzandina,contieneminerales,almidonaltamentedigestible,
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"""""""""",
Esteproductono tenIamarcani registrosanitariopor talrazonsolopodIaaccederal
mercadolocalenepocasde fiesta.
Con el apoyodel proyecto "Desarrollode Agroindustriasy Mercadospara la
Arracacha"sedesarrol/aronunaseriedeactividadesorientadasagenerarprocesosde
desarrollolocal.Entreellosserealizounestudioparaidentificarnichosdemercadoen
Lima.
Losobjetivosfueron:
Determinarelsegmentodemercado
Evaluarlaaceptaciondelproducto
Seleccionarelnichodemercado
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ParalograrestosobjetivosSeIIevarona caboencuestasygruposfocales.
Losresultadosobtenidosfueronlossiguientes: ~
* Segmentoal quevadirigidoelproducto"ral/adodearracacha"sonlosninosen
edadescolar.
* EIproductogozadeunagranaceptacionencuantoalsabor,c%r y%r.
* Lasmadresdefamiliason/asdecisorasdecompra
* Se definea/productocomoundu/ce- nutritivo.
* E/productodebetenerunnombrefuerteporsudefiniciony depreferenciaen
quechua0 aymara.
* E/ productodebeestar dirigidoa/os ninosen edadesco/ardel nive/
socioeconomicomedio.
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A/ obtenerestos resultadose rea/iza/a investigac;on
directaa/os ninosdenive/socioeconomicoA y B mediante
unainvestigacioncua/i- cuantitativa.
Enestaetapade/ainvestigacion/osobjetivosfueron:
* Eva/uar/amarca(nombre,c%r, /ogotipo)
* Eva/uar/aaceptaciondelproductoenlosninos.
Estainvestigacionse realizoenescue/aspertenecientesa/
nivelsocioeconomicomedio.La tecnicafuepresentar03
marcasdiferentesy quee//osmismoselijane/quemas/esgustay /0ponganenuna
encuestamuysenci//a,en dondese apuntabael ntlmerodel /ogotipode mayor
preferenciaenel casilleroquese encuentradebajodela caritafelizy el demenor
preferenciadebajodelacaritatriste.
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Tambiense lesinvitoa degustarelproductoralladodearracacha,obteniendounagran
aceptacion.
Esta investigacionfue repetidaa nivellocalconparticipacion
de /a comunidady de /os ninosde las escuelasrurales,en
amboscasose/resultadoobtenidofuesimilar;esdecirque/a
marcapreferidaparaelproductofue IIWaliki"palabraaymara
que significa bueno, fuerte, varomZ Este producto
actualmentes comercializadoa nivellocaly naciona/por /a
microempresa.Es unsuenohechorealidad..losproductores
ahoramanejansu propia distribuc;ony ellos son /05 que
deck/enlascondicionesdecomercializacion.
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EIagroindustrialruralmanejaunagamadeproductos
tradicionalesdesconocidospor los consumidores
urbanos,por 10queno se puedeestudiarninguna
variablerelevantesi esqueprimeronoserealizauna
PRUEBA DEPRODUCTO.
n
.
...u
Esefueelcasodelaarracacha,cuandoserealizoun
estudiodebusquedadenichosdemercadoenLima,
puesla maY0rlade consumidoresconsultadosen el estudiono habiantenidola
oportunidaddeprobarlantes,esmas,nihabianescuchadosunombre.
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EI Graficosiguientemuestrala logicadeunEstudiodeIdentificaciondeNichosde
MercadoconPruebadeProducto.
IdentificaciondeNichos
Investigacionde mercadoconpruebadeproducto
Enlaidentificaciondemercadosutilizamostecnicascualitativasy cuantitativasque
nosvana permitirdefinirel conceptodel producto,la marca,el envasey las
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preferenciasdelosconsumidores,a partirdelcualseprocedealmejoramientodel
productotradicionaltravesdeunametodologfadepruebayerror.
4.1. Planificaciondelestudio
4.1.1. Definicionde Objetivos
Seplanteolosobjetivosiguientes:
(jj= ObietivoFinal:
IdentificarunNichodeMercadoparaelralladodearracachaelaborado
porlosagroindustrialesdeCajamarca.
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c::fjj=Ob.ietivosIntermedios3:
A) Determinarel mercadoalcualvaa estardirigidoelproducto.
B)Estudiarlosprincipalesegmentosdemercado.
C)Estudiarlosposiblesnichosdemercado.
4.1.2. Matrizdeplanificaciondela investigacion
Los OBJETIVOS OPERATIVOS debenser muyclaros,ya queestosmismos
puedenserutilizadoscomovariablesdeinvestigacion,asimismolastecnicasnos
permitenobtenerlainformacionsobrelasvariablesencuestion.
3Estosobjetivosaquiexpresadosdemanerabastantegeneral,seespecificanenlosdosultimoscuadrosdeeste
manual.
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A) ObjetivoIntermedio:Determinarel mercadoal cualvaa estardirigidoel
producto.
EI ralladodearracachaparaelqueserealizabalabusquedadenichoseproducen
Cajamarca,por10queelprimerobjetivoalograrfuedeterminarquemercadoestarla
dirigido.Paraestefin enlosestudiosedebetenerencuentacuatrounidadesde
analisis,lascualeson:
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CadaunidadeanalisisrepresentadaenelGraficoanterioresimportanteparadecidir
a quemercadoseradirigidoel producto.Encadacasose tomaraencuentalos
siguientesaspectos0variables:
'1
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AIagroindustrialqueesteenbusquedade nichosde mercadoparasu
productoIesera de granutilidadtomarencuentalasvariablesde las
cuatro unidadesde analisis, descritas anteriormente,pues seran
determinantespara elegir a groso modoa que mercadodirigir su
producto.
Para obtener informacion de las variables en cada caso se usaran tecnicas de
investigacioninformalescomosonlaobservacion,diagnosticosrapidos,reuniones,etc.
Este analisisnosproporcionoinformacionpreliminarsobre la situacionreal de nuestra
oferta ydemanda.
Para el caso de la arracachase lIevoa cabo este analisisen Cajamarca,Chimbotey
Lima.AI final se decidiopor Lima,principalmentepor el mayorpoderadquisitivode los
consumidores.
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Unavez seleccionadoel mercadose prosiguecon la segmentacionpararealizarel
estudioy luegoobtenerel nichodemercadobuscado.
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Matrizdeplanificacionde la investigacion
B)ObjetivoIntermedio:Estudiarlosprincipalessegmentosdemercado
1. Identificar los canalesde distribucionya
establecidosen el mercadoquese puedan
usarparaelrallado.
Averiguarloscostosde comercializacionen
cadacanal.
Averiguarlosrequisitosporcadacanal.· Volumenesmfnimosdecomercializacion.
. Formadepago.. Condicionesdelcontratodedistribucion.
Elegir el canalde comercializacionmas
conveniente.
* Informacion
previa.
./ Informacion
secundaria.
* Paginasamarillas.
* Revistas
aaroindustriales
1.1
1.2
./ Indagacion
* Representantes
decanalesde
comercializacion.
1.3 ./ Analisisdela
informacion
anterior.
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2. Describirlaspreferenciasy hdbitosde los
consumidoresporsegmento.
Describirlaspreferenciasporproducto.. Tipodeempaquepreferido.
. Pesoquedebetenercadaporcion.
. Tipodeetiquetapreferida.
. Tipodelogopreferido.
· Marcapreferida.
. Niveldesaturacion.4
* Consumidores.
2.1
./ Plotyencuesta.
./ Plotyencuesta
./ Plotyencuesta
./ Plotyencuesta
./ GruposFocales
yEncuesta.
./ PlotyGrupos
Focales
:~
1
]
J
1
4 Enproductosmuy dulces (como el rallado), picantes, salados, etc. Se hacen pruebas para ver que cantidad pueden
comerenpromediocadaconsumidorantesde empalagarse0 hastiarse,esta informacionsirve paradefinir el tamaiio . .]
de la porcion y tambien referencialmente para estimar volumenesde compra. .~.'
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SEn este itempodriaincluirsevariablescomo:Formadeentrega(Delivery),formade pago(Credito),etc. paraotros
productos.
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2.2 IEstudiarlaspreferenciasporsistemasde
venta.5 ./ Grupos I * Consumidores.
. Puntodeventapreferidoparael Focalesy
rallado. encuesta.
2.3 IEstudiarlaspreferenciasporprecio.
. Cuantocreeelconsumidorquecuesta ./ Encuestay I * Consumidores.
laporcionderallado. Grupos
. Cuantoestadispuestoapagarpor focales..,
porclon.
"""""~"""",,
2.4 Estudiarhabitosdeconsumo. Evaluarelconocimientodelralladode
arracacha.
. Identificarconsumodeproductos
sustitutos.
. Frecuenciadecompra.
. Cantidadconsumidaporcadavez.
. Uso quese Ie darlaal rallado(para
comerdirectamente0 parapreparar
otrosalimentos).
· Personade la cosa que decide 0
decidirlalacompradelrallado.
· Personasdelacasaque10consumirlan.
./ Encuestay
Grupos
focales.
* Consumidores.
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2.5 IEvaluarlaaceptaciondelproducto.
. Aceptaciondelsabor.
. Aceptaciondelcolor. I ./ Plot.
· Aceptaciondelatextura.. Aceptaciondelaroma.. Aceptaciondeltamano0pesodela
orcion.
3. ICuantificarla DemandaPotencialy Efectiva
derallad06.
* Consumidores.
6 La demandapotencial.es la quese podrlacaptarsi noexistiera competidoresofreciendo productosidenticos0
sustitutos.La demandaefectiva,es aquellaquese vaa podercaptarparael ralladode arracacha.
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7Seaveriguaelgastoenproductosustitutos.paratenerunareferendadecuantogastarfanenrallado,porque n jelmercadodeLimanosevenderalladodearracacha,por10quenosepodrfaveriguarelgastoenrallado. .
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C) ObjetivoIntermedio:Estudiarlosposiblesnichosde mercado.
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3.1 ICuantificarelgastoenproductossustitutos
alrallado.7 ./ Encuesta
. Gastosemanal0mensualendulces
I * Consumidores
parecidosal rallado. ./ Inf. sec.
. Numerodeconsumidorespor
32--i segmento. ./ Encuestay I * Consumidores3.2 Cuantificarlaintenciondecompraderallado
porsegmento. Gruposfocales
Proporciondeconsumidoresdi puestosa
I * INEI,Cuanto,comprarralladodearracacha. ./ Inf. sec. etc.
Numerototaldeconsumidoresporsegmento.
1. IRealizarunanalisiscomparativodelos
resultadosobtenidosenlosdiferentes
se mentos.
2. IEvaluarquesegmentopresentacondiciones ./ Analisisde
I * Resultados. masfavorablesaracomercializarelrallado. resultados. obtenidos.
3. Identificarunsegmento0partedeun
segmentoqueseaunnichodemercadoparael
rallado.
4. IProfundizaciondelestudiodelasvariables
I ./ GruposFocales
* Consumidores
masrelevantesenelnichoidentificado. yEntrevistasa delnicho
Profundidad. identificado.
4.1.3.
"""""""""",
Segmentacion
Paraestecasose hadivididoel mercadode Limaencuatrosegmentos,los
mismosquesehanobtenidotomandoencuentalavariableEdadcomocriteriode
segmentacion,asisehaobtenidolossiguientessegmentos:
SEGMENTO1
SEGMENTO3
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SEGMENTO2
SEGMENTO4
"""""""""",
Otra variablequepodriahabersidousadaesel Nivel0 EstratoSocioeconomico,de
estemodopodriamoshabertenidocincosegmentos:A, B, C, DyE (Paraefectos
comercia/ese sue/eno tomaren cuentae/ estrato E, por fa/ta de poder
adquisitivo).
Enel casodelaArracacha,seconsideraronlosestratosA y B.
Lasagroindustriasruralesse debenorientara estratosaltos
para obtenermayorvalor agregadoen beneficiode los
productores.
111
4.2. Preparacion
4.2.1. Selecciondel elementomuestral
Lamuestraestuvoconstituidaporconsumidores
mayoresde5anos,pertenecientesa losestratos
socioeconomicosAy BdeLimaMetropolitana.
4.2.2. Tamaiiodela Muestra
Lainformacionnecesariaparalasagroindustriasruralesnoesdealtaprecision,
por10queessuficienteunamuestraminimade100encuesta.
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4.2.3. Tecnicade muestreo
SeutilizolacombinaciondeMuestraEstratificada,
y Muestra No Estructurada,captandose
consumidoresal paso.EI estudiodeArracachase
lIevoa caboen el CentroComercialPlazaSan
MigueldeLima.
4.2.4. Diseiiode Instrumentos
A continuacionse presentanejemplosde instrumentos(cuestionariosy GUlas)
disenadospara recabarinformacionecesariapara cumplirlos objetivos
planteadosenelestudio.
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CUESTIONARIO:
Estudiodeidentificaciondenichosdemercadoparael ralladodearracacha
Enero-2004
CuestionarioN° Estrato: Fecha:___/___/___
Buenosdlas/ tardes/ noches.Sr. / Sra./ J oven/ Srta.SoyencuestadordelCentro
InternacionaidelaPapa(Mostraridentificacion)estamosrealizandounestudiopara
introducirel ralladode arracachaen el mercadolimeno,por 10quesolicitosu
cooperacionbrindandomeunosminutosdesutiempo.
MUCHASGRACIAS.
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BLOQUEI: PREGUNTAS FILTRO: Le voy0 invitorunoporcionde rol/odode
orrococholuegodeproborlonecesitoque
1.Laedadsuyaestaentre:
01)5Y 17anos. 02)18Y 25anos.
03)26Y 39anos 04)40amas.
merespondoestospreguntos.(Entregor
unoporcionde rol/odoy esperorqueel
encuestododegustelproducto)
BLOQUEII: PREGUNTAS DE ESTUDIO
2.lConoceUd.laarracacha?
01)Si 02)No 03)No recuerda.
4. Le voy a mostrartres empaques
alternativosparacomercializarelralladode
arracachay necesitomedigacualdeellos
. preferiria Ud. (Mostrar empaques
alternativosyanotarcualprefiere).
01)EmpaqueA 02)EmpaqueB
03)EmpaqueC 04)Ninguno
3.lHa consumidoUd.algunavezralladode
arracacha?
01)Si 02)No 03)Norecuerda.
115
~. 1
1
:]
1
-
]..
. .
'.i _
"""""""""",
5. La porcionde ralladode arracacha
deberfapesar:(Mostrarunaporcionde
cadaalternativa).
01)100gr. 02)150gr. 03)200gr.
04)250gr 05)Otro gr.
6. DelasetiquetasqueIevoya mostrara
continuacionlCual de los materialesIe
parece el mas adecuado?(Mostrar
etiquetas)
01)EtiquetaA
3)EtiquetaC
02)EtiquetaB
04)Ninguna.
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7. De los logotiposque Ie presentoa
continuacionlCualdeellosIeparecemejor?
(Mostrarlogos)
01)LogoA
03)LogoC
02) LogoB
04) Ninguno.
8. De las marcasque Ie mencionoa
continuacionlCual Ie pareceel mas
adecuado?(MencionarMarcas).
01)MarcaA 02)MarcaB
03)MarcaC 04)Ninguna.
9. En que tipo de establecimiento
comercialpreferirfaquese encuentrel
rallado?
01)Supermercados02)FeriaEcologica
03)Tiendasdedelicatessen 04)Otros
"""""""""",
10.(Hacerestapreguntasolosi contesto
5upermercadosen la pregunta nterior)
lQuesupermercadopreferirfa?
01)PlazaYea 02)SantaIsabel
03)Wong 04)Metro
5)CadenasSanFernando
11.lCuantocreeUd.queeselpreciojusta
de unaporcionde ralladode arracacha
seguntamano?(Rellenarprecio en el
cuadro)
Tamonode
10porcion( gr.)
100
150
200
250
PrecioJusto.
(5/ .)
12. lHasta cuantopodrfapagarUd. por
porcionseguntamano?(Rellenarprecioen
elcuadro)
Tamonode
10porcion( gr.)
100
150
200
250
PrecioMciximo
(5/.)
13.lQue dulcesparecidosal ralladode
arracachasueleconsumir?(Puedemarcar
variasrespuestas)
01) Machacadoemembrillo
02) Chapana 03)ManjarBlanco
04)Mermeladas05)Otros
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14. lCuclntasvecespor semanacompra
estostiposdedulces?8
01)de1a2veces 02)De3a4veces
03)De5a6veces04)Masveces.
15.- lParaquien10compra?(Puedemarcar
variasrespuestas)
01) Parasfmismo
02) Paraunmenorde18anos
03) De18a25 04) De28a39
05) De40amas.
8Estafrecuenciapodrfapreguntarsepormes0
bimensual,etc.podrfaserqueparsemanano
consumannada,estosedeterminaenlaspruebas
pilotodelaencuesta.
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16.lQuecantidadcompraporcadavez?
01)100gr. 02)150gr. 03)200gr.
04)250gr 05)Otro gr.(lienar)
17.lQue personade la familiadecidela
compradeproductoscomoelrallado?
01)EIpadre 02)Lamadre
03)Unhijomayordeedad
04) Hijosmenoresdeedad
05)Cualquiera.
"""""""""",
18.lQuienesen lacasaconsumenestetipo
de dulces? (Puede marcar varias
respuestas)
01)EIpadre 02)Lamadre
03)Unhijomayordeedad
04)Hijosmenoresdeedad
05)Cualquiera
19.lCuantogastaaproximadamentea la
semanaenestetipodedulces?
51. .............
20.lUd. cree quede encontrarralladode
arracachaen lospuntosdeventaa losque
sueleir 10comprarfaregularmente?
01)No10comprarfa02)Talvezno
03)Talvezsi 04)Sf 10comprarfa
05)Nosabe
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.BLOQUE III: DAT()?D",E (;g~T:RQI.{."., ..,... .
Se~(): (01) Va...§n (Q~).Mujer ,
Nombre del Entrevistador:
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GUIA DE ENTREVIST A A PROFUNDIDAD -
Estudiodeidentificaciondenichosdemercadoparael ralladode arracacha
Enero-2004
Estrato:
1. ,Uds.Conocenlaarracacha?,Lahan
consumido?,Dequeformas?
3. ,Comofuequetu\.'ieronlaoportunidad
deconsumirlo?'Dondefue?
2. ,Conocenelralladodearracacha?,Lo
hanconsumido?,Directamente0han
preparadootrosalimentosconel?
Voy a invitarlesunaporcionderallado
dearracachay necesitoqueconsumanla
cantidadquedeseen.
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4. Algunosagroindustrialespequenosde
Cajamarcaestcinproduciendoelrallado
dearracacha.,QuemarcaIepondrfan
Uds.aunproductocomoeste?
5. ,Comolessuenalapalabrarracacha?
'Bien?,Porque?,Mal?,Porque?
6. Si lessuenamal,QuenombreIe
pondrfanparacomercializarlo?,Por
que?
7. ,Enquepuntosdeventapreferirfan
Uds.Quesecomercialiceelralladoen
Lima?,Porque?
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8. 'Quetamanodeberfatenerlaporcion
deralladoparacomercializarla?,Por
que?
9. ,Cucintodeberfacostaresaporcionde
rallado?,Hastacuantopagarfaporel?
10.Si Ud.deseacomerralladodearracacha
y no10puedecomprarporqueno10
encuentral queotrosproductos
similarespodrfaconsumirparasaciarsu
deseo?,Por que?
11., Uds.Consumenregularmenteotros
alimentosparecidosalrallado?lConque
frecuencia?
"""""""""",
12.Enpromedio'Que cantidadconsumen
cadavezque10hacen?
13.,Uds.Comerfanel ralladodirectamente
o 10usarfanparaprepararotros
alimentos?,Que prepararfan?
14.lQuieneslapersonadelafamiliaque
normalmentedecidelacompradeeste
tipodeproductos?,Por que?
15., Quienes10consumirfanencasa?, Por
que?
16.,Uds.Creenquecomprarfany
consumirfanralladodearracacha
regularmente?,Por que?
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GUIA DE FOCUS GROUP
(iF Objetivo 1: Evaluarel valoremocionalde la marca.
- Punto 1:Personalidad de la marca.
(iF Objetivo 2: Evaluarlascaracterlsticasde la marca.
- Punto2: Logotipode lamarca.
(iF Objetivo 3: Identificar laventajacompetitivaenel mercado.
- Punto3:Identificarlosproblemasdemercadoy susposiblesoluciones.
- Punto4: Identificarlasoportunidadesdemercadoy laformadeaprovecharlas.
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(iF Objetivo 4: Evaluaciondel producto.
- Punto5: Evaluaciondeetiquetas.
- Punto6: Evaluaciondeenvases.
(iF Objetivo 5: Identificacion desistemade
venta.
- Punto7: Puntosde venta.
- Punto9: Formasde pago.
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GUIA DE PLOT
Estudiode identificacionde nichosde mercadoparael
ralladodearracacha
Enero- 2004
Estrato:
1. ,Uds.Conocenlaarracacha?,La han
consumido?,De queformas?
2. ,Conocenelralladodearracacha?
,Lo hanconsumido?,Directamente
ohanpreparadootrosalimentoscon'
1
'e.
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3. De105 tiposdeempaquequese les
estapresentando(mostrarles
empaquesy prestorselos),Cuol
preferirlan?,Por que?
"""""""""",
4. Algunosagroindustrialespequenos
deCajamarcaestonproduciendoel
ralladodearracacha.,Cuoldelas
siguientes5 marcaslesparecemejor
paraunproductocomoeste?,Por
que?
5. ,Cuoldelassiguientes4etiquetas
lesparecemosatractivaparael
rallado?,Porque?
6. ,Cuoldelasporcionesquese les
estoentregandolesparecelaideal
entamanoy pesoparacomercializar
el rallado?,Por que?
7. ,Cuolde105logosqueselesesto
mostrandolesparecelmejorpara
esteproducto?,Porque?
8. ,Hastaquecantidaderallado
puedenconsumirsinempalagarse0
hastiarse?,Porque?
9. ,De 105siguientestres preparados
derallado,cuoltienemejorsabor?
,Por que?
10.,De 105siguientestres preparados
derallado,cuoltienemejorcolor?
,Por que?
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11.'-De lossiguientestres preparados
de rallado,CUGItiene mejortextura?
,-Porque?
12.'-Delossiguientestres preparados
de rallado,CUGItienemejoraroma?
. ,-Porque?
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"""""""""",
4.3. Procesamientode la informacion
A continuacionse pretende dar al lector una idea de comoprocesar la informacion
obtenidaa partir de los cuestionarios,plots y los grupos focales, para este ultimo
simplementese debeolr variasveceslasgrabacionesde cadasesiondel grupofocal e
ir sacandoconc/usionesconformehayarespuestasrepetitivas.
Por cada segmentose realizaronentonces100cuestionarios,por 10tanto, debotener
100respuestasparacada pregunta,exceptoaquellaspreguntascondicionales(comola
preguntanumero10del cuestionario),enestos casosobtendremosunnumeromenorde
respuestas.
A modo de ejemplo procesemos'las respuestas de la pregunta numero 4 del
cuestionario.De 10quese trata es de contar,yaseamanualmente0 conel apoyode una
computadorael numerode respuestaspor alternativa en cada segmento.Luegode
realizar este conteopodremosobteneruncuadrocomoel siguiente:
129
Nincluno
N° %
35 35
8 8
19 19
46 46
~]
1
1
~l
]
1
.']
J
j
Procesamientode informacion(Ejemplopreguntacuatrodelcuestionario)
Debidoa quesehanrealizado100encuestasporsegmento,el numeroderespuestas
poralternativacoincideconelporcentajedeestasrespectoaltotal
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4.4. Resultados
Luegode procesarla informacionobtenidadel modoquese muestraen el Item
anterior,selograobtenerelnichodemercadomasrecomendableparacomercializarel
producto,el cualresultasiendoel numeromayorde respuestasrepetitivasen la
tabulaciondepreguntas.
Parael casodelestudiode ralladodearracacha,el nichode mercadofue el que
estamoslIamandoSegmento1,esdecirlosninos,yaqueellosfueronlosquemostraron
unamayoraceptaciondelproducto.
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